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RESUMEN 

La publicidad es un mecanismo clave en el proceso de funcionamiento de toda             

empresa, es un eslabón de la cadena de valor que permite estructurar una cartera de               

clientes para efectuar el flujo de capital entre la institución y su mercado. El presente               

estudio se enfoca en analizar la ubicación de la Corporación Nacional de            

Telecomunicaciones en el mercado nacional, en relación a sus estrategias de           

marketing, inversión en publicidad, estadísticas del Agencia de Regulación y Control           

de Telecomunicaciones (ARCOTEL), para describir las razones que la hacen          

merecedora de su lugar. El objetivo es formalizar un plan estratégico que permita una              

proyección más competitiva en el mercado, a través de una matriz FODA evaluando             

sus políticas, ventajas e inferir que criterios deberá aplicar acorde al desempeño            

apreciado en los últimos años.  

La metodología empleada es el análisis abductivo, de carácter exploratoria basada en            

una revisión bibliográfica; se aborda la temática desde el contexto demográfico           

indagando en la importancia del marketing en el ámbito internacional referenciando las            

nuevas tendencias y tácticas de vanguardia, finalmente se propone un plan estratégico            

de publicidad para escalar el posicionamiento de CNT, en favor del empoderamiento            

ciudadano hacia las entidades estatales, en relación de beneficio mutuo.  

 

PALABRAS CLAVE: Posicionamiento, marketing, CNT, estrategico, mercado. 
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ABSTRACT 

Advertising is a key mechanism in the operation process of every company, it is a link                

in the value chain that allows structuring a portfolio of clients to effect the flow of capital                 

between the institution and its market. The present study focuses on analyzing the             

location of the Corporación Nacional de Telecomunicaciones in the national market, in            

relation to its marketing strategies, investment in advertising, statistics of the Agencia            

de Regulación y Control de Telecomunicaciones (ARCOTEL), to describe the reasons           

they make her worthy of her place. The objective is to formalize a strategic plan that                

allows a more competitive projection in the market, through a SWOT matrix evaluating             

its policies, advantages and inferring which criteria it should apply according to the             

performance appreciated in recent years.  

The methodology applied is abductive analysis, of an exploratory nature based on a             

bibliographic review; the subject is approached from the demographic context,          

investigating the importance of marketing in the international arena, referencing the           

new tendencies and cutting-edge tactics, finally, a strategic advertising plan is           

proposed to scale the position of CNT, in favor of the citizen empowerment towards the               

entities State, in relation of mutual benefit. 

 

KEYWORDS: Positioning, marketing, CNT, strategy, market. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día todas las entidades con fines de lucro buscan obtener beneficios en la               

comercialización de bienes y/o servicios en un libre mercado, estando ligadas a una             

competencia diaria por hacer que su producción sea tendencia de moda, por lo que se               

ven obligadas a innovar y crear estrategias que hagan posible aumentar la cartera de              

clientes e imponerse como líder en el mercado (Cisnerosa, Torres, & Flores, 2017). 

 

El proceso de planeación estratégica permite que a través de la investigación de             

mercado elaborar estrategias para la empresa, que estén acordes a las características y             

necesidades del área en el que se sostiene sus procesos. Las estrategias son una parte               

importante para toda organización, en especial las enfocadas al desarrollo          

socioeconómico, mismo que debe gestarse de manera sistemática en concordancia con           

las políticas estatales e integrar criterios de sustentabilidad respecto al medio ambiente            

(Ortiz Paniagua & Arredondo Ortega, 2014). 

 

La corporación nacional de telecomunicaciones (CNT EP), ha sabido llevar un camino            

al éxito, a lo largo de su carrera como empresa regional en el Ecuador, siendo una                

entidad pública que se encarga de ofrecer servicios de telefonía, TV, internet y             

últimamente incursiona en la venta de Smartphone. A efecto de esto y a la gran               

demanda que posee CNT EP ha podido crecer al punto de que cuenta con varias               

agencias en distintos puntos en el país a fin de brindar su servicio y atender las                

necesidades de sus carteras de clientes, logrando establecerse en la décima posición de             

500 empresas nacionales  (Corporación Nacional de Telecomunicaciones, 2014). 

 

Las estrategias que ha implementado CNT EP han sido en concreto fructíferas, pero en              

un mercado competitivo si no se mejora se corre el riesgo de perecer ante la               

competencia, siendo la tercer proveedora de telefonía móvil requiere invertir en el área             

de marketing para la creación de nuevas estrategias que recuperen o capten a los clientes               

y aumentar la cuota mercado, así como mantener la innovación e imagen (Ministerio de              

Telecomunicaciones y de la sociedad de la información, 2016). 
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Pero a nivel macroeconómico, es de conocimiento general la situación que el país está              

pasando, concretamente por una recesión económica producto de un alto déficit fiscal,            

que causó un leve pero notorio colapso en el mercado, a consecuencia de que la               

población limito su consumo. Para continuar siendo una de las más grandes y             

reconocidas empresas en el Ecuador CNT EP hace uso de la reformulación de             

estrategias por parte de especialistas para mantener y aumentar su cartera de clientes en              

estos tiempos (Acosta, 2018). 

 

Con el presente trabajo se tratará de destacar, las acciones a nivel administrativo, que              

permiten el posicionamiento de la compañía, concretamente como una empresa pública           

CNT EP, que ofrece al país un servicio de telecomunicaciones, desea determinar cuál es              

el nivel de aceptación en el mercado y cómo está posicionada en este. Para ello se ve en                  

la necesidad de contratar los servicios de un experto en marketing que mediante             

procesos Dirección, Planeación, Organización y Control, genere reformas a nivel          

interno, que permitan mejorar la experiencia de los consumidores, consiguiendo          

aumentar fortalezas y oportunidades, y reducir las debilidades y amenazas para           

mantener una ventaja competitiva. 

 

El objetivo del presente trabajo es Analizar las estrategias de posicionamiento de la             

empresa CNT EP en los últimos años, para medir la ventaja competitiva que ha              

adquirido, mediante el seguimiento de las acciones administrativas a nivel gerencial y            

revisión de artículos científicos para fundamentar el estudio.  
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2. DESARROLLO 

Comprende el cuerpo del documento, data desde las argumentaciones epistemológicas          

del estudio, hasta la realización del caso práctico efectuando las consideraciones           

necesarias para solucionar la problemática propuesta. 

 

2.1 Marco Teórico 

En este apartado se descartan los criterios, definiciones y terminologías que delinean el             

desarrollo del proyecto, desde la perspectiva del autor en función de una revisión             

literaria. 

 

2.1.1 Estrategia Empresarial. 

Estrategia es la búsqueda deliberada de un plan de acción que una organización realiza              

para crear y mantener ventajas competitivas. La “estrategia” puede ser definida como:            

un medio de organización y ejecución de los objetivos fijados para una organización;             

una definición de dominio competitivo de la empresa; las respuestas a las oportunidades             

y amenazas externas, ante los puntos fuertes y débiles de la organización; un patrón de               

decisiones coherentes, unificador e integrador (Aída, Sugahara, & Rodrigues de Sousa,           

2015). 

 

En cierto sentido la estrategia de la diferenciación del producto o servicio que ofrece a               

la empresa, creando algo que el mercado (los clientes), perciba como único. La             

planeación estratégica permite analizar con detalle a la organización y situar en términos             

de su ambiente, sus formas pueden ser múltiples, o cualquier otro factor considerado             

relevante por nuestros clientes actuales o potenciales (Lorenzo, 2012).  
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Figura 1. Diagrama de la estructura de una estrategia enfocada al posicionamiento.            

Elaboración Propia 

2.1.2 Matriz FODA 

Es importante señalar que las oportunidades y las amenazas son sólo aquellas            

condiciones o situaciones en las que no se tiene ninguna posibilidad de influir. En el               

caso que nos ocupa, no es totalmente cierto pues, el mundo de los negocios resulta ser                

un sistema complejo donde todos los elementos que lo componen interactúan con todos,             

resultando en definitiva que cualquier acción que se realice dentro del entorno va, (de              

alguna forma) a modificar las condiciones del mismo. Cuentan con los componentes            

que conforman dicha matriz, se puede llevar a cabo el análisis considerando que si bien               

se trata de un examen realizado a una zona geográfica y no a una empresa, se presenta                 

de igual manera a través de una observación analítica de los entornos interno y externo               

(Ruíz, Carrero, & Torres, 2017). 

 

Las Fortalezas y Debilidades incluyen entre otros, los puntos fuertes y débiles de la              

organización y de sus productos, dado que éstos determinarán qué tanto éxito tendremos             

poniendo en marcha nuestro plan. Algunas de las oportunidades y amenazas se            

desarrollarán con base en las fortalezas y debilidades de la organización y sus             

productos, pero la mayoría se derivarán del ambiente del mercado y de la competencia              

tanto presente como futura. El FODA como técnica de planeación, permitirá contar con             

información valiosa proveniente de personas involucradas con la administración del          

negocio y que con su know how pueden aportar ideas inestimables para el futuro              

organizacional (Flores, 2013). 
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Figura 2. Esquema de matriz FODA. Elaboración Propia 

2.1.3 Posicionamiento 

Hablar de posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en la mente del consumidor,              

que en otras palabras implica que el consumidor pueda reconocer las características del             

producto, comparar y diferenciar con los de la competencia, encontrando un elemento            

distinto, superior y único en el producto. El problema sobre alguna idea o concepto que               

podría revolucionar o ser exitosa dependerá de cómo se introduzca ésta en la mente del               

consumidor. Debe considerarse sin embargo que uno no puede cambiar la mente una             

vez que ésta estructurada, Por lo tanto, es definido por los propios consumidores             

cuando se forman opiniones sobre las marcas y los productos y los atribuyen un lugar               

determinado en sus mentes. No obstante, las actuaciones de las empresas influyen en             

esta posición en la que los ubican los consumidores (Ayala Félix, 2013). 

 

2.1.4 Corporación Nacional de Telecomunicaciones (CNT) 

Es la empresa pública ecuatoriana, encargada de dotar de internet, telefonía móvil y fija,              

TV mediante las TIC para el desarrollo e integración de la sociedad (Corporación             

Nacional de Telecomunicaciones (CNT), 2018). 

 

2.1.5 Mercado 

Es el segmento de población que se transforman en clientes, comprende el sector social,              

área demográfica, nivel económico, edad de personas o cualquier variable que permita            
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dirigir mi producto, con la finalidad de vender. Hoy en día una técnica de vanguardia es                

la microestructura de mercado, a través de un análisis bibliométrico que permite inferir             

patrones de comportamiento en forma estadística. 

 

 

Figura 3. Medición en inversión de publicidad en relación al crecimiento anual            

(Cardona Valencia, Rodríguez Ruiz, & Valencia Arias, 2018). 

2.1.6 Marketing 

Es la estrategia de publicidad, comprende la forma en que una empresa interpreta el              

mercado e induce a los clientes a preferir su sistema; hoy en día la sociedad del                

conocimiento lo define como una disciplina en evolución, gracias a que el marketing             

digital y Mobile son las tendencias, llevando anuncios a las redes sociales, alcanzando             

índices sin precedentes, dotando de herramientas para un análisis interactivo de           

mercado, con gastos menores a las medidas tradicionales (Osorio Mass, Restrepo           

Jiménez, & Muñoz Hernández, 2016). 

2.2 Marco Metodológico 

Son los procesos científicos, que permiten obtener, procesar e interpretar información           

para solucionar la problemática pre establecida. 

 

2.2.1 Investigación Documentada 

Es la recopilación de información en fuentes bibliográficas, se basa en la revisión             

literaria de publicaciones con el rigor académico pertinente a un trabajo de grado; en              

este caso son artículos científicos, tesis, u otros documentos válidos para argumentar los             

criterios vertidos por el autor. 
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2.2.2 Análisis sistemático 

Es un proceso que parte del razonamiento lógico, infiriendo relaciones entre           

comparación de variables e ir uniendo conjeturas hasta explicar la relación causa/efecto            

del fenómeno en cuestión, puede ser empleado de modo cualitativo o cuantitativo en             

función de la naturaleza del estudio determinista o probabilístico (Rodríguez Jiménez &            

Pérez Jacinto, 2017). 

 

2.2.3 Abducción 

Es un tipo de pensamiento que deduce leyes o procesos, evaluando desde múltiples             

perspectivas la premisa más probable, luego infiere leyes e hipótesis que son            

retroalimentadas en base a hechos o ensayos, también es una cualidad de la mente para               

sumar conocimiento o sensaciones como en los videojuegos (Cardero, Rufí, & Pérez,            

2014). 

 

2.3 Marco Contextual 

Es la comparación de la temática en sus alrededores, en este análisis de caso una               

revisión a nivel nacional e internacional sobre los efectos de la publicidad en el              

posicionamiento de marca, a nivel local sobre las empresas de telecomunicaciones en el             

Ecuador. 

 

Hoy en día la sociedad del conocimiento transforma y evoluciona todos los aspectos             

comunes, en el campo de la publicidad la vanguardia son los sistemas inmersivos             

mediante realidad virtual en formato 360°, que en España especialmente a industrias de             

videojuegos, autos, viajes entre otras multinacionales ha captado a mayor mercado,           

gracias a la capacidad de enlazar afectivamente al cliente por medio de un vínculo              

emocional y sensacional que lo hacen participe del producto; además denota que el             

marketing está en constante cambio siendo enfocado ahora a los millennials por estar en              

edad económicamente activa (Bautista, Rubio, & Julián|, 2018). 
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En argentina el marketing digital, ha desplazado a las páginas web convencionales e             

inclusive a los medios tradicionales, redes como Facebook, Whatsapp, Linkedin,          

YouTube son las plataformas que facilitan llegar a más gente, expandir el mercado e              

implementar un modelo multiplicativo de negocios, dichas empresas ya prestan          

módulos de marketing y otorgan capacitaciones al personal; su costo es relativamente            

bajo en contraste con radio, tv, diarios con la ventaja de un alcance que traspasa               

fronteras, siendo ideal para ventas o actividades de comercialización de productos           

(Mónaco, 2017). 

 

En el caso de las Pequeñas y medianas empresas en la ciudad de Guayaquil, se realizó                

un estudio que correlaciona directamente al gasto de publicidad con las ventas,            

utilizando un análisis estadístico, regresión lineal, mínimos cuadrados e inferencias del           

mercado con valores de inversión, se logró determinar que 1% en marketing representa             

un 3,21% en aumento de ventas; lo cual denota la importancia de mantener estrategias              

innovadoras de publicidad sin importar el negocio (Arce, Guerrero, & Herrera, 2017). 

2..3.1 CASO PRÁCTICO 

2.3.1.1 Análisis situacional de CNT 

En primer lugar, se considera que la simple mención de la palabra identidad sugiere que               

este tema es más apropiado para los campos del comportamiento organizacional y la             

psicología. En este ámbito, la identidad se relaciona directamente con una orientación            

hacia el empleado al vincularse con la percepción, sentimientos y cognición del mismo             

con respecto a la empresa, los factores mencionados con antelación dan a conocer que              

CNT en el mercado ecuatoriano de telecomunicaciones trata de otorgar el mejor servicio             

posible y ampliar la imagen a un mayor número de prospectos (Pérez & Rodríguez del               

Bosque, 2014). 
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Figura 4. Matriz FODA de CNT (CORPORACIÓN NACIONAL DE         

TELECOMUNICACIONES, 2017). 

2.3.1.2 Posición de CNT en mercado nacional 

Es importante estudiar la ubicación de la empresa, en relación a sus competidores y              

servicios, debido a que se distribuye en Internet, telefonía fija, telefonía móvil,            

Televisión por cable, en general se enfoca a las corporaciones que lideran el mercado,              

tal como se muestra en la  figura 5. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 Participación de CNT en el mercado (Agencia de regulación y control de              

telecomunicaciones, 2018). 
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Se tiene un total de 15668,683 líneas activas en todo el ecuador según AGENCIA DE               

REGULACIÓN Y CONTROL DE LAS TELECOMUNICACIONES (ARCOTEL). En        

el cual se aprecia que CNT ocupa el tercer lugar luego de CONECEL (CLARO) y               

OTECEL (Movistar), contra corporaciones internacionales que disputan el liderazgo         

nacional. 

 

Una manera de ratificar la posición de CNT es por el número de requerimientos, donde               

lógicamente la corporación con mayor porcentaje es aquella que gestiona a más usuarios             

y lidera el mercado, se aprecia que CNT está en el tercer puesto con el 23.5% acorde a                  

lo expresado en la tabla 1 . 
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Tabla 1. 

Resultados de los requerimientos por operadora. 

REQUERIMIENTOS POR OPERADORA 

Operadora Denuncia Información Reclamo Sugerencia Total 
general 

% 

Cable Unión 0 0 2 0 2 0,10% 

Claro -  Fijo 14 0 34 0 48 3,20% 

Claro -  
Conecel 

50 114 197 1 362 24,10% 

Cnt Ep 44 77 232 0 353 23,50% 

DirecTV 2 0 7 0 9 0,60% 

Etapa Ep 0 0 8 0 8 0,50% 

Grupo TV  
Cable 

18 5 75 1 99 6,60% 

IPlanet 1 0 12 0 13 0,90% 

Megadatos -  
Netlife 

6 0 28 0 34 2,30% 

Movistar -  
Otecel 

84 57 378 0 519 34,50% 

Puntonet 7 0 27 0 34 2,30% 

Saitel 0 0 1 0 1 0,10% 

Speedy Com 0 0 2 0 2 0,10% 

Univisa 2 0 18 0 20 1,30% 

Total general 228 253 1021 2 1504 100% 

Tabla 1. Requerimientos por operadora en el Ecuador (Agencia de regulación y control             

de telecomunicaciones, 2018). 

15 



 

 

 

 

 

 

Figura 6. Participación del mercado en telefonía fija (Agencia de regulación y control             

de telecomunicaciones, 2018). 

La fortaleza de CNT es que lleva más tiempo en el mercado de telefonía fija,               

acentuando su presencia con 84.77%, además que por ser una institución del gobierno             

puede amalgamar políticas estatales, junto a sus publicidades y mejorar sus ofertas,            

además puede tener menores impuestos e imposiciones que corporaciones privadas para           

expandir su cartera de clientes, con la premisa de dirigir las utilidades al pueblo              

ecuatoriano. 

 

En conclusión, CNT está en primer lugar en telefonía fija y tercero a nivel general de                

telecomunicaciones, por lo cual se justifica el diseño de una estrategia de marketing             

para incrementar su presencia en el mercado. 

2.3.1.3 Inversión en publicidad en empresas de telecomunicaciones en Ecuador 

Se da una inversión total de US$1.495.988, en agosto del 2017 en todas las industrias en               

Ecuador en el tipo de publicidad para dispositivos tipo escritorio y móvil, la suma              

asciende a $118.738 USD para julio del 2018. 
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Figura 7. Inversión en marketing redes sociales Facebook y YouTube (Admetricks           

blog, 2017). 

 

Se aprecia que para el año 2017, la participación de CNT es nula, mientras que para el                 

año 2018 su porcentaje es 0.60% e inclusive otras marcas como Tuenti que son nuevas y                

pequeñas, apuestas por el neo marketing gracias a sus potencialidades e impacto en las              

masas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. Inversión publicitaria online en industrias de telecomunicaciones (Admetricks          

Blog, 2018). 
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2.3.1.4 Plan Estratégico de Marketing CNT 

Algo esencial en toda estratégica, es saber elegir las tácticas, conocer el comportamiento             

del consumidor, debido a que básicamente la publicidad y competitividad se traduce a             

una guerra, una pugna por liderar el mercado ganando prestigio, presencia de marca e              

ingresos que a su vez retroalimentan a las campañas con medidas cada vez más astutas               

para captar a los clientes, en la ilustración 8 se aprecian dichos factores. 

 

CNT ha gestionado un plan de marketing, el cual está en cumplimiento y será analizado               

para determinar las razones que la posicionan en el lugar que merece, tal como se               

observa dichos lineamientos en la figura 10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Factores que determinan la selección de operadora (CORPORACIÓN          

NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES, 2017). 
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Figura 10. Plan de marketing CNT (CORPORACIÓN NACIONAL DE         

TELECOMUNICACIONES, 2017). 
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2.3.1.5 Análisis estratégico de posición CNT 

La ubicación estratégica de CNT, se debe a la competencia, conformidad, poca            

innovación, baja inversión en marketing y a las limitantes del fisco, que sumada a              

políticas estatales no permiten ejercer un desarrollo empleando todo su potencial, en            

resumen, los factores que inciden en su posición son: 

 

● Diversificación en el mercado sin previas consideraciones 

● No se evaluó a la competencia, ni se respondió con campañas publicitarias 

● Poco uso de redes sociales, marketing digital, neuromarketing 

● No se ha implementado políticas de calidad al cliente, ni mejorados la relación             

beneficio-costo en sus servicios 

● Poca renovación en sus tecnológicas, aún no migra a fibra óptica ni nuevas             

medidas para optimizar sus prestaciones 

● No se aprovecha la cantidad de usuarios, para aplicar políticas de inserción a sus              

otros servicios, además tampoco se trata de recuperar clientes 

● El crecimiento de la empresa fue repentino, denotando falencias en          

administración y adaptación al mercado 

● Se dejó que marcas extranjeras se posicionan en el mercado nacional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Esquema de estrategia para escalar la posición de CNT en el mercado.              

Elaboración Propia. 
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CNT se encuentra disputando el cuarto y tercer puesto en forma general, dentro del              

mercado de telecomunicaciones, uno de los factores que pueden usar como estrategia es             

el empoderamiento ciudadano hacia la marca estatal, es decir justificar mediante           

políticas o normativas la preferencia al servicio, hacer que el capital fluya de regreso a               

los ecuatorianos, competir con menos COSTO y mayor CALIDAD, invertir en           

campañas que renueven su imagen, además de aprovechar descuentos en servicios           

múltiples, subir impuestos a las empresas extranjeras a la vez que se baja los costos a                

los usuarios para que prefieran a CNT, un medio que destaca en la publicidad es               

Facebook el cual debe ser interactivo, para lograr un enlace con el cliente. 
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3. CONCLUSIONES 

La posición de CNT es relativamente buena, pese a que está detrás de multinacionales              

que, por su poder económico y presión social, despuntan en el mercado; sin embargo, el               

Ecuador tiene la potestad de incidir en la preferencia para mejorar sus políticas internas              

a favor de CNT, que su vez benefician a la comunidad nacional. 

 

La posición en lo referente al marketing es baja, se ha invertido muy poco en los                

últimos años, incluso otras empresas menos desarrolladas derogan mayores porcentajes          

de capital a márquetin digital u ofertas que capten atención de los clientes, en lo               

relacionado a marca CNT está presente en todo el país, pero no es sinónimo de calidad                

ni buen precio, por lo cual se ha dejado desplazar por la competencia. 

 

El marketing y publicidad dirigida e innovadora; es la clave para mejorar su posición,              

debido a que por su adaptabilidad a las tendencias tecnologías contemporáneas e            

integración de nuevas medidas para enfocar al público la han dejado atrás. Por ende,              

basándose en la relación costo/beneficio debería invertir al menos un 1% en publicidad             

para obtener un ingreso del 3% adicional en ventas. 

 

Se aconseja diseñar campañas publicitarias a la población adulta joven, reforzar sus            

lazos con clientes e invertir en mejores prestaciones tecnologías, ofertar promociones           

periódicamente para inducir a los usuarios a retornar a la empresa. 
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